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RESUMO

As redes sociais virtuais sdo grupos de pessoas e organizacgdes integrados a
partir das ferramentas da internet. Nesse ambiente, todos os individuos inseridos
conquistaram a possibilidade de gerar conteudo, opinar sobre qualquer assunto ou
pessoa, e de se relacionar, podendo afirmar, aumentar ou até mesmo desgastar sua
imagem. O presente trabalho analisa as caracteristicas da comunicacdo de
personalidades conhecidas, com poder de influéncia, que ja utilizam outras midias
com o objetivo de verificar qual o nivel de participacdo do Twitter no processo de
acumulo de capital social e sua relevancia na manutencdo da imagem e suas
marcas. Para tanto, foram utilizadas como objeto de estudo as contas do Twitter de
Jodo Doria Jr., Eike Batista e Roberto Justus que utilizam essas redes para
realizacdo de estratégias de comunicacdo, a fim de verificar seu comportamento no
site de redes sociais Twitter. A andlise do gerenciamento do capital social e da
imagem no ciberespaco foi realizada por meio da netnografia como metodologia de
pesquisa. Constatamos que, apesar de uma ferramenta de muito potencial, o Twitter
nao desempenha papel relevante no acumulo de capital social e manutencédo da
imagem. As interacdes off-line, e a utilizacdo das midias tradicionais contribuem
mais e sao utilizadas de forma mais inteligente para obtencéo de resultados. Mesmo
com a adesdo da midia virtual e as redes sociais on-line, as estratégias de
comunicacao ainda sédo pouco exploradas e ndo se mostram determinantes.

Palavras-chave: Twitter, Relacionamento, Redes Sociais Virtuais, Gerenciamento de
Marca, Imagem, Capital Social, Netnografia.
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1.INTRODUCAO

O presente trabalho tem como foco analisar a participacdo de trés
personalidades empresariais, observar o gerenciamento do capital social, adquirido
off-line, no Twitter para identificar a relevancia da rede social nesse processo.

A justificativa da escolha desse tema esta no interesse de verificar a real
necessidade da presenca destas personalidades nas redes sociais, em especial no
Twitter, enquanto agentes de alto nivel de exposicdo, que carregam ampla bagagem
simbdlica em sua conduta. Tal escolha deu-se pelo interesse em contrapor o
discurso vigente de que para ser lembrado, comentado e estar em contato com seus
clientes, € preciso estar conectado as redes virtuais. Na opinido de muitos
especialistas hoje, ndo ser um agente atuante das redes sociais é uma

desvantagem.

Os avancos das ditas “novas midias” e das formas de comunicacéo
inovadoras transformaram a maneira de atuacado dos profissionais e empresas e a
forma de divulgacdo de suas marcas e possibilitaram a criagdo de vinculos e o
estabelecimento de ligacbes com os consumidores, gerando contato interpessoal.
Para ndo estarem em desvantagem entre seus concorrentes, estes perceberam que
a utilizacdo das novas tecnologias possibilitava estreitar o relacionamento com os
publicos e se inteirar sobre o que falam sobre vocé ou sua marca na rede.
Andnimos, por exemplo, buscam expressar seus valores, se relacionar com amigos
e conhecidos, saber o que eles estdo fazendo. Famosos, artistas, celebridades se
utilizam as redes sociais como meio de divulgacéo de seu trabalho e até como diario
pessoal. Organizacfes publicas se apropriam dessas ferramentas como meio de
cidadania. Grandes empresas enxergam nesta rede social mais uma forma de
marketing e propaganda, um novo instrumento para se vender uma idéia, um

produto.

Nesse contexto, uma ferramenta ganha destaque e € adotada em larga
escala por sua simplicidade, alcance e Essa caracteristica aliada ao feedback quase
imediato proporcionado pelos 140 caracteres (os tuites) fazem do Twitter um espaco

de relacionamento diferenciado, que abarca ndo s6 pessoas e empresas, mas



também a propria midia tradicional, cada qual se utilizando de diferentes formas do

espaco proporcionado dentro do limite de caracteres.

Ao expressar suas opiniées, idéias, ou gerar contetdo informativo, sempre ha
de se preocupar com os desdobramentos daquele tuite: como o comentario sera
interpretado pelos consumidores, pela midia, pelos fornecedores, por colegas de
trabalho ou pelos concorrentes. Seus nomes e rostos representam grandes
corporacdes e se transformam em marcas que, como tantas outras, deve ter sua

imagem trabalhada e gerenciada.

Como objetivo geral este trabalho procurou verificar qual a parcela de
utilizacdo das redes sociais, em especial o Twitter, por personalidades tornadas
“celebridades” pelas midias tradicionais, contribuiu para o aumento e/ou manutengao

de seu capital social.
Como obijetivos especificos foram tracados os seguintes:

a) Analisar o grau de participacéo na ferramenta;

b) Identificar entre as trés personalidades analisadas qual a detentora de
maior capital social na ferramenta, bem como a que melhor a utiliza e, por
fim,

c) Demonstrar a relevancia do uso da ferramenta para incrementar o capital
social ja adquirido por via de suas atividades profissionais, do networking

off-line, e do conferido pelos meios de comunicacéo tradicionais.

Como orientagdo da pesquisa, seguimos a seguinte questdo: qual a
necessidade e a relevancia na utilizacdo das redes sociais na construcao,
incremento e gerenciamento do capital social de personalidades que ja trazem este
capital social de outras esferas? Empresarios de grande porte trazem consigo todo o
peso e representatividade de suas marcas, sua imagem pessoal ndo consegue ser

desvinculada a de seus negécios, alguns até ganhando status de celebridade.

Para realizarmos a analise deste trabalho, teremos como objetos os as contas
gue trés empresarios possuem no Twitter. A atividade na ferramenta de Jo&o Doria
Jr., Roberto Justus e Eike Batista, foram acompanhadas por uma semana,
observando os conteddos gerados pelos usuarios, o retorno que eles conseguem

dar e se ha interacdo, bem como se ha manutencéo desses retornos.



O paulistano Jodo Doria® Jr., 53 anos, comecou cedo a sua carreira
profissional. Na adolescéncia, ja conciliava o trabalho com os estudos e, aos 18,
tornou-se diretor de comunicacéo da extinta TV Tupi. Com 21, ainda jovem, assumiu
a secretaria de turismo e a presidéncia da PAULISTUR durante a gestdo do entdo
prefeito de S&o Paulo Mario Covas. Formado em jornalismo e publicidade, também
foi presidente da EMBRATUR e do Conselho Nacional de Turismo, no governo de
José Sarney, e professor de marketing na FAAP (Fundacdo Armando Alvares

Penteado), na cidade de Séo Paulo.

Casado e pai de trés filhos, Jodo Doria Jr. € acionista de uma produtora de
televisdo, da empresa de comunicacdo Doria Associados e da Doria Associados
Editora, que publica sete revistas de economia, negécios e estilo de vida. O
apresentador de Aprendiz Universitario € ainda conferencista e autor de dois
livros: Sucesso com Estilo e Licbes para Vencer. Entre suas empresas estao
também um shopping center e um centro de convencdes na cidade de Campos do

Jordao, no interior paulista.

Doria preside o LIDE (Grupo de Lideres Empresariais), que congrega mais de
700 das maiores empresas do Brasil e representam 44% do PIB privado do pais. E
ainda acionista e presidente do conselho da Casa Cor, maior evento de arquitetura e
decoracdo das Américas e o segundo maior do mundo. E, também, colunista e em
2009, foi eleito uma das 100 pessoas mais influentes do Brasil por uma revista de

grande conceito. Na televisdo, tem 20 anos de experiéncia.

O empreendedor Eike Batista? nasceu em novembro de 1956. Desde muito
cedo, Eike desenvolveu visdo global de negdcios, fruto, em grande parte, da propria
experiéncia de vida. Depois de passar a infancia no Brasil, foi morar, no inicio da
adolescéncia, em locais como Genebra (Suica), Dusseldorf (Alemanha) e Bruxelas
(Bélgica), acompanhando a familia, que se mudava para a Europa, por conta da
carreira profissional do pai. Em 1974, iniciou o curso de Engenharia Metallrgica na

Universidade de Aachen. Ainda em meio a faculdade, comecou a vender apolices de

Informacbes retiradas de http://entretenimento.r7.com/aprendiz-universitario/joao-doria-jr-e-

conselheiros/ e http://www.grupodoria.com.br/joao_doria.asp

Z Disponivel em http://www.barradatijuca.com.br/revista/perfil/eike-batista-biografia/



seguro de porta em porta na cidade para garantir uma renda pessoal e se manter de

forma independente.

Depois de formado, de volta ao Brasil, no comec¢o dos anos 80, comecgou a
empreender no setor de ouro e diamantes. Fluente em cinco idiomas — portugués,
alemao, inglés, francés e espanhol — foi intermediario entre produtores na Amazoénia
e compradores em grandes centros do Brasil e Europa. Na mesma década,
implementou a primeira planta aurifera aluvial mecanizada na Amazénia, criou o
proprio grupo e tornou-se o principal executivo da canadense TVX Gold — empresa
listada no Canada e que propiciou o inicio do relacionamento com o mercado de
capitais global. Os anos 90 foram marcados pela diversificacdo dos negdcios e

avancgo para outros continentes.

A partir de 2000, Eike passou a focar as necessidades do Pais em recursos
naturais e infra-estrutura. Entre 2004 e 2008, o empresario criou, estruturou e abriu o
capital das empresas MMX (mineracao), a MPX (energia), a OGX (petroleo) e a LLX
(logistica), levantando recursos recordes de US$ 7,1 bilhdes junto a investidores

brasileiros e estrangeiros.

Eike preside a EBX Investimentos e o conselho de cada uma das quatro
empresas de capital aberto do grupo. Em paralelo a estas atividades, o grupo tem
projetos em outras areas, tais como imobiliaria, entretenimento e social, e busca
novas oportunidades para gerar riqueza e valor para seus acionistas, a sociedade e
o Pais. Capacidade de criacdo, execucdo de novos projetos e desenvolvimento de

empreendimentos sdo as marcas da atuacao do Grupo EBX, sediado no Rio.

Roberto Justus® esta entre os principais publicitarios do Brasil. Empreendedor
nato, formado em Administracdo de Empresas pela Universidade Mackenzie, e com
varios cursos de extensao no exterior, iniciou sua carreira na area em 1981, quando
fundou a Fischer, Justus Comunicacdo. Depois de 18 anos, deixou a sociedade para
iniciar um novo desafio, a Newcomm Comunicacgéo, hoje Grupo Newcomm. Em 23
anos, sempre a frente de agéncias que produziram campanhas memoraveis, revelou
inUmeros talentos criativos e entrou para a historia da publicidade brasileira, que

hoje desfruta grande respeito internacional.

® Retirado de http://megaprobahia.wordpress.com/2007/01/21/perfil-de-roberto-justus/



O primeiro empreendimento de Roberto Justus, em parceria com Eduardo
Fischer, contabilizou grandes conquistas; entre elas, sua primeira associagdo com
uma agéncia estrangeira, tendo sido criada, em 1985, a Fischer, Justus/Young &
Rubicam, na qual exerceu o cargo de vice-presidente. Quatro anos depois, o acordo
com a multinacional foi desfeito, voltando a atuar de forma independente, com a
razado social original. J4 entre as 10 agéncias de maior faturamento do Pais, e
genuinamente brasileira, a Fischer, Justus Comunicagdo adquiriu participacdo em
agéncias da Venezuela e da Argentina, e criou novas subsidiarias no Brasil. Formou-

se, entdo, em 1996, o Grupo Total.

Em 1998, Justus deixou a sociedade para fundar a Newcomm Comunicacao
Integrada, que se tornou um dos grandes cases de comunicacdo do Pais. Adepta do
conceito de comunicacdo integrada, novo modelo de agéncia, em apenas quatros
anos transformou-se em um grupo de comunicagdo com seis empresas, conquistou
alguns dos maiores anunciantes do Pais e registrou um aumento extraordinario de
faturamento de R$ 30 milhdes iniciais, fechou o ano de 2001 com R$ 401 milhdes.
Durante esse periodo, o publicitario realizou sua segunda associacdo com uma rede
internacional. Dessa vez, a escolhida foi a norte-americana Bates Worldwide, um
dos maiores grupos de comunicacdo do mundo, com faturamento anual de US$ 12
bilhdes, contando em sua estrutura com sete mil funcionarios, distribuidos pelos 170
escritérios dos 80 paises em que atua. Essa operacdo deu origem a razdo social,
Grupo NewcommBates.

Adotou-se como metodologia de pesquisa a netnografia seguida da
categorizacdo proposta por Bardin para a Analise de Conteudo. A netnografia é a
técnica adaptada da antropologia, que tem base na etnografia, ou seja, a exploracéo
de um fendmeno social e cultural particular a partir da observagdo. A netnografia,
porém, é a descricdo dessa observacdo de comunidades virtuais e culturas

emergentes na internet.

Como este ainda é um assunto novo, muitos estudiosos e comunicadores
estdo investigando sobre ele. Entretanto, a despeito de ser um tema novo, ja existe
bibliografia significativa sobre o tema, além de diversas publicacbes em revistas e

jornais. No ambiente virtual, também séo divulgados diariamente artigos e pesquisas



sobre a cibercultura e a insercdo das organizacdes nas redes sociais virtuais em

sites e blogs.

Este trabalho traz como alguns autores como referenciais tedricos Matos
(2009), Bourdieu (1980), Bardin (1977, 1979, 1994). Para trabalhar sobre
cibercultura e redes sociais virtuais Lévy (1999), Lemos, (2002), Recuero (2009,
2010), Primo (2007), Jenkins (2006). Sobre gestdo de marcas, estratégias de
comunicacdo e Relagbes Publicas foram consultados, principalmente, os autores
Simdes (2001), Grunig (2009), Hearn (2008), Porter (2009), Gillin (2009) e Calkins e
Tybout (2006).



2. COMUNICACAO EM TEMPOS DE CIBERCULTURA

Comunicadores e sociélogos vém estudando a internet* e as diversas
mudancgas que ela trouxe para a sociedade (Castells, 2000, Recuero, 2009, Primo,
2007,). Ao compara-la com outras midias, como o telefone, o radio e a televisao, que
levaram muito tempo para serem aceitas, a internet teve um periodo muito menor de
aceitacado entre sua descoberta e difusdo macica. De acordo com as idéias de Lévy
(1999), podemos dizer que a web é interativa por natureza, ja que a rede de
computadores, denominada world wide web, “é¢ uma fungéo da internet que junta, em
um UGnico e imenso hipertexto® ou hiperdocumento (compreendendo imagens e
sons), todos os documentos e hipertextos que a alimentam”. A partir do momento em
que se pode enxergar que uma rede de computadores poderia ser também uma
rede de comunicacdo entre as pessoas, as possibilidades comunicacionais sao

infinitas.

Lévy (1999) e Lemos (2002) postulam que a comunicacao evolui até chegar
ao que chamamos de cibercultura. Entendemos cibercultura, como o “conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento
e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago®
(Lévy, 1999, p.17).

A cibercultura é definida entdo como “a cultura contemporanea, associada as
tecnologias digitais (ciberespaco, simulacéo, tempo real, processos de virtualizagéo,

etc.), que cria uma nova relagao entre a técnica e a vida social” (Lemos, 2002, p.17).

* O nome internet vem de internetworking (ligacdo entre redes). Embora seja geralmente pensada
como sendo uma rede, na verdade é o conjunto de todas as redes e gateways que usam protocolos
TCP/IP. (Costa in Lévy, 1999, p.255)

° Hipertexto € um texto em formato digital, reconfiguravel e fluido. Ele é composto por blocos
elementares ligados por links que podem ser explorados em tempo real na tela. A nocdo de
hiperdocumento generaliza, para todas as categorias de signos, o principio da mensagem em rede
movel que caracteriza o hipertexto. (Lévy, 1999, p.27)

6 Ciberespaco (também chamado de rede) é o novo meio de comunicacao que surge da interconexao
mundial de computadores. O termo especifica hdo apenas a infra-estrutura material da comunicacéo
digital, mas também o universo oceanico de informac8es que ela abriga, assim como 0s seres
humanos que navegam e alimentam esse universo. (Lévy, 1999, p.17)



Assim, consideraremos que cibercultura € o resultado da convergéncia entre a
sociabilidade contemporanea e as novas tecnologias. Caracteriza-se pela formagéo
de uma sociedade estruturada a partir da conectividade generalizada, que amplia o
potencial comunicativo, as trocas de informacdes e as agregacdes sociais, muito
embora as comunidades do ciberespaco ndo existam em territorio fisico, mas sim

em um territério simbdlico.

Lemos (2002) narra de forma breve que a historia da cibercultura tem inicio
em 1950 com a conexdo ocorrida entre a informatica e a cibernética. Tornando-se
popular na década de 70 com o surgimento do microcomputador e se estabelecendo
realmente nos anos 80 e 90 com o surgimento da informatica de massa e com as
redes telemaéticas, principalmente com o boom da internet que se verificou desde
entdo. Com as novas tecnologias de comunicacao e informagéo resultantes da fuséo
das telecomunicacfes analogicas com a informatica, foi possivel a veiculacdo, sob
um mesmo suporte — o computador — de diversas formas de mensagens. Assim,
consideraremos que cibercultura € o resultado da convergéncia entre a sociabilidade

contemporanea e as novas tecnologias.

Muitos de ndés ja participamos on-line de trocas de idéias, informacdes ou
servicos, de conversacfes em comunidades virtuais e temos perfis em sites da web.
Em 2002, Lemos (p.15) ja antecipava que “em alguns anos imprimiremos nos
coletivos humanos nossas memdarias, N0SS0s projetos e nossas visées sob a forma
de avatares ou de anjos numéricos que dialogardo no ciberespago”. Com isso, cada
individuo passou a ser seu préprio emissor de dados e de interpretacdes em um

espaco onde a transparéncia e a rigueza se opdem e se estimulam.

Segundo Lemos (2002), vemos a passagem da comunicacdo do modelo
informal, para o0 modelo da comunicacédo de massa e, entdo, para o modelo atual de
redes de comunicac¢do informatizadas. O modelo informal € simplesmente a conexao
relacional direta entre o homem e o mundo. Neste modelo, a linguagem é o proprio
mundo, na qual a fala reproduz aquilo que enuncia. O objetivo presente neste
modelo é o de reconhecimento e o de pertencimento a uma comunidade. Ja no
modelo da comunicacdo de massa, a linguagem ganha autonomia e passa a
representar o mundo. A comunicacdo massiva dirige-se a diversas comunidades do

espaco publico, ou seja, a massa.



O modelo informatizado tem como exemplo o ciberespaco. Constitui-se em
uma estrutura livre de circulagdo de mensagens, onde ndo existe mais um centro,
mas sim uma disseminacdo de informacgdo de forma transversal e vertical, aleatéria

e associativa. O autor afirma que:

a nova racionalidade dos sistemas informatizados age sobre um
homem que ndo mais recebe informagdes homogéneas de um centro
“editor-coletor-distribuidor”, mas de forma cadtica, multidirecional,
entropica, coletiva e, ao mesmo tempo, personalizada (Lemos 2002,
p.85).

Na mudanca da sociedade massificada para o modelo informatizado, o que
prevalece é o fluxo de informacdo em grande quantidade para os interagentes. A

diferencga € que agora eles tém o poder de escolher e buscar o que lhes interessa.

Assim, a internet e a sua linguagem proépria pertencem ao ciberespaco, que é
onde acontece o que Lemos (2002) chama de “Revolugao Digital”: a transformagao
dos mass media em formas individualizadas de producéo, difusdo e estoque de
informacdes, cuja circulacdo de informacéo deixa de acontecer de maneira até entao
tradicional dos mass media um-todos e passa a ser todos-todos. Nao nos colocamos
mais como leitores de um livro ou espectadores das formas classicas de espetaculo.
Sentimos a necessidade de ver e interagir, simultaneamente, com a obra e 0
fazemos por meio de redes sociais, nas quais 0s interagentes conversam sobre a
obra, sem a participacdo da mesma, ainda que esta nova forma de comunicacao

seja mediada.

Ainda neste contexto, os consumidores estdo passando por um processo de
convergéncia de midias. Sendo convergéncia o “fluxo de conteudo através de
multiplos suportes midiaticos, e a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a
quase qualquer parte em busca das experiéncias e entretenimento que desejam”
(Jenkins, 2006, p.27). A convergéncia é a possibilidade que os consumidores tém de
acessar a diversas e diferentes midias ao mesmo tempo e se utilizar destas
informacdes para trocar experiéncias e ideias. Este conceito presume que tanto

novas quanto antigas midias interajam de formas cada vez mais complexas.



Muito mais do que uma mudanca tecnoldgica, a convergéncia altera a relacéo
entre as tecnologias existentes, mercados e publicos. Altera também a maneira
como as industrias operam e como 0Ss consumidores processam noticias e
entretenimento. Tudo isto também foi proporcionado pela I6gica de navegacdo da
internet, que permite a migracdo dos interagentes entre diversos meios a partir de

links” para outras paginas e contetidos.

2.1. Caracteristicas da comunicacdo mediada por computador

A comunicacdo mediada por computador (Primo, 2007) apresenta
caracteristicas distintas que vao além da relacdo do sistema organizacao-publicos
(SimBes, 2001). Em rede, os interagentes conversam entre eles e sdo também
geradores de conteudo. De acordo com Recuero (2009), a mudanca mais
significativa gerada pela internet, para os estudos comunicacionais, € a expressao e
a sociabilizacdo a partir de ferramentas de comunicacdo mediada por computador.
Segundo definicdo apresentada pela autora, “quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizagdes, € uma rede social” (Garton,
Haythornthwaite e Wellman, 1997, p.1 apud. Recuero, 2009, p.15). “As ferramentas
da internet permitem aos usudarios a construcdo, interacdo e comunicacdo com
outros interagentes das redes sociais” (Recuero, 2009, p.24). Essa possibilidade de
interac&do se tornou tao forte que ndo demorou muito para que a internet avangasse

para sua segunda geracéo, o que chamamos hoje de web 2.0.

Para Terra (2008, p.21), “a web 2.0 difere da primeira geragdo da internet,
principalmente, pelo dinamismo das interfaces, em contraposicdo as paginas
praticamente estaticas da web 1.0.” Devido as diversas caracteristicas presentes
neste contexto, como a participacdo dos interagentes, a possibilidade de criacao de

redes de relacionamentos, o0 aperfeicoamento constante das ferramentas, a

! Frequentemente traduzido como “vinculo”, um link € uma conex&do entre dois elementos em uma estrutura
de dados. Na internet, um link é qualquer elemento de uma pdagina da Web que possa ser clicado com o
mouse, fazendo com que o navegador passe a exibir uma nova tela, documento ou figura. (Costa in Lévy, 1999,
p. 256).



construcdo de conteudo de forma coletiva, sem censura dos meios tradicionais, a
utilizacdo de dados, e historico de preferéncias de consumidores como fonte de
valor, entre outros, a web 2.0 favorece a interacdo e a colaboracdo na utilizacdo da

internet.

A partir da web 2.0, criou-se um ambiente favoravel para a criagdo de
conteudo gerado pelo consumidor, algo que era tido como o ideal, no sentido
comunicacional, por muitos pesquisadores da area, preocupados com a ditadura dos
antigos emissores (Terra, 2008), cujo modelo de comunicacédo era o de transmissao.
Com isso, 0s interagentes, que antes eram apenas receptores, tornaram-se também
emissores de mensagens, 0 que ocasionou a inversado de papéis. Hoje, 0 usuario
das informacdes também opina, reclama, divulga sua opinido e cria suas proprias
informagdes que sdo compartilhadas por uma rede cada vez maior de interagentes
gue agem da mesma maneira. Estas manifestacdes geradas pelo publico ganham
credibilidade na rede, porque fogem a voz oficial das comunicacfes oficiais dos
meios de comunicagdo ou das organizagdes. Recuero (2009, p.24) define: “uma
rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores e suas conexodes.
Torna-se, assim, uma metafora para observar os padrdes de conexdes

estabelecidas entre os diversos atores”.

Também para Primo (2007), a interacdo mediada por computador deve ser
estudada a partir do relacionamento que se estabelece entre os interagentes, sendo
considerada interagdo “os intercambios mantidos entre dois ou mais interagentes”
(Primo, 2007, p.56). Com isso, tanto clicar em um link, jogar um videogame, discutir
por meio de e-mails ou um bate-papo em um chat sdo considerados formas de
interacdo e devem ser diferenciados apenas de forma qualitativa. S&o dois 0s tipos
de interagdo propostos por Primo (2007), a mutua e a reativa, considerando-se como
interacdo mutua aquela em que as relacdes sao interdependentes e cada
interagente participa da constru¢do do relacionamento, afetando-se mutuamente e
interacdo reativa aquela baseada em relacdes deterministicas de estimulo e

resposta.

Em termos de comunicacao e relacionamento entre agentes das redes sociais
na internet, a interagdo mutua € a que mais nos chama atencao. Neste segmento, 0

relacionamento vai sendo criado a cada intercAmbio, ndo sendo possivel prever o



gue acontecera nessas interacdes. As modificacdes sdo reciprocas, - por isto a
utilizagcdo da palavra “mutua” — ao interagir, um modifica o outro e 0 comportamento
vai sendo construido em virtude das ac¢Ges anteriores realizadas pelas interagentes
(Primo, 2007, p.57).

O estudo das redes sociais, porém, ndo € um assunto novo. Algumas teorias
cientificas ja utilizavam o estudo da interacdo entre as partes como formula para
analisar diferentes fendmenos. Lemos (2002) dedica aos trabalhos de Saint Simon,
no século XIX, o inicio das pesquisas relativas a ideia de rede. Recuero (2009)
aponta que Einstein e Heinsenberg, na década de 20, estudavam a fisica quantica a

partir das interacdes nos niveis subatémicos.

Ainda entre 1940 e 1950, Bertalanffy desenvolveu a Teoria Geral dos
Sistemas, que, entre outras conclusdes, dizia que para entender um fenbmeno era
necessario observar ndo apenas suas partes, mas suas partes em interacdo. A
teoria dos grafos, do matemético Euler é vista por Recuero (2009) como a primeira
metafora de rede utilizada como abordagem cientifica. A partir dessas pesquisas
foram possiveis diversos estudos empiricos, como Analise Estrutural de Redes
Sociais. Estas diversas abordagens proporcionam um ambiente rico para a andlise

das interacdes entre os individuos em rede.

Na verdade, a abordagem de rede fornece ferramentas Unicas para o
estudo dos aspectos sociais do ciberespacgo: permite estudar, por
exemplo, a criagdo das estruturas sociais; suas dindmicas, tais como
a criacdo de capital social e sua manutencdo, a emergéncias da
cooperacdo e da competicdo; as funcbes das estruturas e, mesmo,
as diferengas entre os variados grupos e seu impacto nos individuos
(Recuero, 2009, p.21).

Segundo Lemos (2002, p.147), “rede significa uma estrutura telematica ligada
a conceitos como interatividade, simultaneidade, circulagao e tactilidade”. Essa rede
forma todo o conjunto de interacbes, ligadas a comunicacdo, nas quais 0S
interagentes sado o0s atores pertencentes a evolucdo do proprio sistema, o
ciberespaco. “O termo interatividade, em geral, ressalta a participacdo ativa do
beneficiario na transacdo da informagao” (Lévy, 1999, p.79). Interatividade esta que



€ discutida de modo mais aprofundado por Primo (2007) e que pode ser

compreendida de diversas maneiras dependendo do ponto de observacao.

Levando em consideracdo o ambito da comunicagao virtual/digital, Jensen
(1999, apud Primo, 2007, p.37) define interatividade como “a medida da habilidade
potencial da midia em permitir que o usuario exerca influéncia no contetado e/ou na
forma da comunicagdo mediada”. A interatividade da poder ao usuario final de

controlar o conteudo e o fluxo de informacéo.

Ainda no contexto desta definicdo, a interatividade deve ter continuidade em
diferentes niveis que podem ser reduzidos a quatro padres de comunicacao:
interatividade de transmissao, que é a possibilidade do meio permitir que 0 usuario
escolha as informacdes de mao Unica que deseja receber; interatividade de consulta,
em que o0 meio pode permitir ao usuario que solicite informacdes em um sistema de
mao dupla, como canal de retorno; interatividade de conversacdo, que fala da
possibilidade da midia permitir que o usuario produza e envie suas informacdes ao
sistema de mao dupla; e interatividade de registro, que trata do potencial que
sistema tem de registrar as informac6es do meio, respondendo as necessidades e

acOes dele quando necessario (Jensen, 1999, apud. Primo, 2007, p.37).

De acordo com Jenkins (2006) e Grunig (2009), é possivel afirmar que, na
atualidade, as pessoas controlam muito mais as formas como usam as midias do
gue a midia controla o comportamento das pessoas. A estratégia de comunicacao
para a organizacao se relacionar com os agentes das redes digitais, neste contexto,
€ auxiliar os publicos na constru¢do de imagens positivas sobre a organizacdo, na
medida em que o comportamento da mesma é trabalhado da maneira que o

consumidor espera.

Entretanto, atualmente, o que mais importa é que o usuario esta no comando.
O acesso a informacdo e o dominio que exerce sobre o consumo de midia é
diferente de tudo que ja se viu antes. Pelo fato de ter adquirido o poder de geracdo
de conteudo, o publico passa a tratar as empresas de forma mais direta e aberta.
Sem o intermédio de um veiculo de massa tradicional, o consumidor expde suas
opinides e troca informagbes com outros interessados sem a censura da
organizacdo, além da possibilidade de poder fazé-lo em tempo real. Nesse sentido,
Vollmer (2008) diz que:



as empresas precisam admitir essas mudancas, o uso de novas
midias, novos modelos e métricas de publicidade, de relacionamento
com o consumidor e de avaliacdo de resultados e rever suas
estratégias, promovendo mudancas radicais na maneira como
abordam as relagbes com os publicos e o consumidor em geral
(Vollmer, 2008, p. 21).

O fenébmeno da interacdo mediada pelo computador e da possibilidade de
geracdo de conteudo pelos usuarios na era da cibercultura, devem ser vistos pelas
organizacbes como realidade. Assim, é preciso que essas mudancas sejam
encaradas de forma estratégica pelas empresas, a fim de se adaptar as
necessidades dos publicos. O que acontece é que muitos profissionais da area da
comunicagao ainda enxergam a internet de forma amadora. “Encaram a nova midia
como uma experiéncia ao invés de té-la como ferramenta central da construgédo de

marcas, de vendas e de relacionamento” (Vollmer, 2008, p. 23).

Entretanto, mais importante do que estudar a ferramenta por si so, é verificar
as caracteristicas do publico em suas conexdes e interagdes nas redes virtuais, pois
sdo estas informacdes que definem as estratégias comunicacionais das
organizagbes nas redes sociais. “Entender como os atores constroem esses
espacos de expressdo € também essencial para compreender como as conexdes

sdo estabelecidas.” (Recuero, 2009, p.27).

As questbes ligadas as conexdes e interacdes que ocorrem nas redes virtuais
possuem algumas caracteristicas especificas na era da cibercultura. Primeiramente,
observamos uma cultura em que é preciso ser visto para existir no ciberespaco.
Nossa sociedade atual criou essa necessidade de exposi¢cédo pessoal, que exacerba
o individualismo. Essa visibilidade € um imperativo para a sociabilidade mediada
pelo computador. Como ndo ha comunicacao face a face, as pessoas sao julgadas e
percebidas por suas palavras. E necessario que haja uma identificacéo, que sejam
colocados rostos e informagdes cuja finalidade é gerar a individualidade dos atores
para que seja viabilizada a criacdo de lagos sociais. Com a exaltacdo do individuo e
o ser humano sendo considerado como o maior valor, necessitamos de um grande

esforco a fim de tecer relagdes entre idades, sexos, nacgdes e culturas, apesar das



dificuldades e dos conflitos (Lévy, 1999). Dai surge a aceitagcdo do outro, ajuda

mutua, cooperagdo, associacao e negociagao.

os lacos sociais séo dificeis de serem percebidos, por si, ha internet.
No entanto, a partir da observacdo sistematica das interacdes, €
possivel perceber elementos como o grau de intimidade entre os
interagentes, a natureza do capital social trocado e outras
informacBes que auxiliam na percepcao da forca do laco que une
cada par (Recuero 2009, p.43).

Essas interacdes é que fazem com que a opinido de um interagente da rede tenha

mais forca do que a mensagem passada pelo veiculo oficial de comunicacgdao.

Recuero (2009) também aponta como outro fator caracteristico desta forma
de interacdo a capacidade de migracdo. A comunicacdo pode espalhar-se por
diferentes plataformas, como comunidades virtuais, podendo tanto auxiliar na
percepcdo de multiplicidade das relacbes, como tornar o0s relacionamentos
efetivados no sistema organizacdo-publicos disponiveis para acesso de diferentes
audiéncias. Por ultimo, a autora coloca a interacdo mediada por computador como
possibilidade de geracdo e manutencéo de relagées complexas nas redes sociais.

O que é fundamental para as organizacdes entenderem € que as relacdes
sociais estabelecidas na rede formardo lacos sociais, que demandam cuidado
especial no relacionamento com os interagentes. Por outro lado, a qualidade dos
lacos estabelecidos dependera da presenca de valores comuns aos envolvidos no

sistema organizacao-publicos.

Estas interacdes e a criacdo de lagcos sociais na internet sdo caracteristicas
de uma nova geracao de pessoas. Esta nova geracéo é formada por individuos que
estdo aprendendo ou que ja estdo habituados a se relacionar com e por meio do
computador e que entendem como esta ferramenta pode ser utilizada para
maximizar relagcbes de afeto, de trabalho e de consumo, por exemplo. Nesse

sentido, passamos a abordar a seguir questdes relativas ao capital social.



2.2.0 Capital Social

O capital social, de acordo com Putnam (2000:19), refere-se a conexao entre
individuos — redes sociais que 0os mesmos estabelecem entre si e as normas de
reciprocidade e confianca que surgem a partir delas. Para o autor o capital social
refere-se principalmente as conexdes e tem como elementos fundamentais a
reciprocidade e a confianca. Bourdieu (1983) também estabelece outra definicdo de
capital social, como sendo o conjunto dos recursos reais e potenciais que estao
ligados a detencdo de uma rede durdvel de relacbes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento e reconhecimento mdtuo — em outras palavras,
pertencer a um grupo — que disponibiliza a cada um dos membros o apoio do capital
adquirido pela coletividade (1983:248-249). Para o autor, o capital social é
relacionado, a um determinado grupo (rede social). O capital social, para Bourdieu,
ndo se encontra nos individuos, mas ao contrario, encontra-se embutido nas

relacfes sociais das pessoas.

Putnam (2000) e Bourdieu (1983) tém dois conceitos diferenciados. Para o
primeiro, o capital € um conjunto de recursos que 0 grupo possui, enguanto para
Bourdieu, ele € uma consequéncia das relagdes sociais, que é percebida pelos
envolvidos in abstracto (e que é, deste modo, passivel de ser transformado por eles
em outra forma de capital). O conceito de Bourdieu é muitas vezes criticado por ter
um carater individualista, a partir do momento que se foca na capacidade de um
individuo em contribuir e utilizar os recursos coletivos para seus proprios fins,
através da transformacédo desse capital em outro. J& Putham acredita que o capital
social pode ser possuido tanto pelos individuos, quanto pelo grupo ja levando em
conta as relacdes entre 0 grupo para a producao desses recursos (reciprocidade e

confianga).

O capital social tem deste modo, dupla faceta: coletivo e individual. Diz
respeito ao individuo, a partir do momento que este é que pode alocar esses
recursos e utiliza-los. E coletivo, porque faz parte das relagdes de um determinado
grupo ou rede social e somente existe com ele. O capital social, portanto, apenas
existe enquanto recurso coletivo, mas por ter capacidade de ser alocado e utilizado

individualmente, tem este carater duplo.



O capital social depende ainda, de investimento dos individuos. Isso porque, a
rede de relacionamentos é o produto de estratégias de investimento, individual ou
coletivo, consciente ou inconscientemente, visando a criagdo ou a reproducao
relacfes sociais que podem ser utilizadas a curto ou a longo prazo (Bourdieu, 1983,
p.249). Sem investimento, os lacos sociais tendem a enfraquecer com o tempo,
depreciando o capital social de um determinado grupo. Bourdieu explica ainda, que a
reproducédo do capital social também exige um esfor¢o de sociabilidade, ou seja, de
dispéndio de tempo e energia e de outras formas de capital de modo indireto (por
exemplo, capital econdmico), (1983:250). Além disso, o0 capital social também

depende da capacidade de interacdo (e interesse) dos individuos envolvidos.

Deste modo, o capital social constitui-se em um conjunto de recursos de um
determinado grupo, obtido através da comunhao dos recursos individuais, que pode
ser usufruido por todos os membros do grupo, e que esta baseado na reciprocidade.
Ele esta embutido nas relacfes sociais (como explica Bourdieu,1983) e baseia-se no
contetdo delas. Portanto, para que se estude o capital social dessas redes, é
preciso estudar ndo apenas suas relagdes, mas igualmente, o conteido que provém

delas.

Mas como se apresenta capital social? Partindo da definicdo de Coleman
(1988), que explica que o capital social é heterogéneo, constroi-se categorias que
constituiriam aspectos nos quais o capital social pode ser encontrado. Essas
categorias seriam: a) relacional — que compreenderia a soma das relacdes, lacos e
trocas que conectam os individuos de uma determinada rede; b) normativo - que
compreenderia as hormas de comportamento de um determinado grupo e os valores
deste grupo; c) cognitivo - que compreenderia a soma do conhecimento e das
informagdes colocadas em comum por um determinado grupo; d) confiangca no
ambiente social - que compreenderia a confianga no comportamento de individuos
em um determinado ambiente; e) institucional - que incluiria as instituicdes formais e
informais, que se constituem na estruturacdo geral dos grupos, onde é possivel
conhecer as ‘regras” da interacdo social, e onde o nivel de cooperagdo e
coordenacao € bastante alto. Tais aspectos do capital social seriam divididos entre
0s aspectos de grupo (que eles também chamam de segundo nivel de capital
social), ou seja, aqueles que apenas podem ser desfrutados pela coletividade, como

0 a confianca no ambiente social (d) e a presenca das instituicdes (e); e 0s aspectos



individuais, como as relacdes (a), as leis ou normas (b) e o conhecimento (c), que

variam de acordo com os individuos (primeiro nivel de capital social).

A existéncia de capital social de primeiro nivel é requisito para a constituicdo
do capital de segundo nivel (que representa uma sedimentacdo do primeiro). Deste
modo, um segundo nivel de capital demonstra uma maior maturidade da rede social,
além de maior densidade e existéncia no tempo de seus lacos. O capital de segundo
nivel é importantissimo, porque aumenta a qualidade e a producdo do de primeiro
nivel, criando um circulo de producdo constante de recursos pelo grupo. Flora
(1998:483) tem idéia semelhante a essa, pois assume que o capital social € um
resultado direto da estrutura social e explica que a integracdo e a conexao entre o
grupo sao formas diretas de capital social. Quanto mais conectados, mais
integrados, mais cooperativos s80 0S grupos, e maior € a quantidade de
desenvolvimento adquirido através do capital social. A contribuicdo de cada
individuo ao coletivo é um presente que, no entanto, baseia-se numa relacdo de

reciprocidade.

2.3.As Redes Sociais e o Capital Social®

De acordo com RECUERO (2005, p.88) uma rede social pode ser definida
como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e
suas conexfes (Wasserman e Faust, 1994, Degenne e Forsé, 1999). Se
considerarmos que estamos analisando redes sociais constituidas de atores sociais,
com interesses, percepcdes e perspectivas, tratamos entdo, de uma abordagem com
foco na estrutura social, onde individuos ndo podem ser estudados separadamente
de suas relagbes com outros (Degenne e Forsé, 1999:3). A abordagem de rede é

importante porque enfatiza as conexdes entre os individuos no ciberespag¢o, como

® Passagens retiradas do artigo de Raquel Recuero Um estudo do Capital Social gerado a partir de
Redes Sociais no Orkut e no Weblogs, publicado na Revista FAMECOS: midia, cultura e tecnologia,
Porto Alegre, n° 28, dezembro de 2005



explicam Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997:1): “quando uma rede de

computadores conecta pessoas e organizagdes, € uma rede social”.

A conexdo apresentada entre dois atores em uma rede social é denominada
lago social, conforme Wasserman e Faust (1994:18), ou seja, aquilo que estabelece
uma conexao entre dois ou mais atores. Um lago € composto por relacdes sociais,
que por sua vez, sdo constituidas por interacdes sociais’. Uma interacéo social é
aquela acdo comunicacional de reciprocidade entre individuo e seus pares. Ou seja,
trata-se de uma manifestacdo comunicacional (Watzlavick, Beavin e Jackson,
2000:18), com reflexo social. O conjunto dessas interacdes repetidas constitui as

relacfes sociais.

Recuero considera a relacdo social como unidade basica de analise em uma

rede social (2009, pagina 37).

“quando alguém solicita e recebe suporte em um fotolog, existem trés
acles envolvidas: a de solicitar suporte, a de receber suporte e a de
dar suporte. As trés acbes podem ser resultado de um sem numero
de interagbes ou mesmo de uma Unica e constituem-se em uma
relacéo social. Dar suporte, por exemplo, pode acontecer atraves de
um papo (varias mensagens trocadas) no Google Talk ou mesmo de
um comentario (uma unica mensagem), ou de ambos”

RECUERO, Raquel, Redes Sociais na Internet, 2009, pag. 37

Como acabamos de ver, da mesma forma que as interacdes, as relacdes sociais
podem ser mediadas pelo computador. Essa mediacdo traz aspectos importantes
para as relacdes, como o distanciamento entre as pessoas envolvidas na construcao
da relacdo. A falta do contato presencial e a comunicacédo gestual entre os atores
funcionam como facilitador do inicio e/ou do término das relacdes sociais por nédo
envolverem o “eu” fisico dos atores proporcionando uma maior liberdade de se

reconstruir no ciberespaco. Assim, as relagcdes sociais atuam na construgcdo dos

°A interacao social nessa abordagem, tem seus fundamentos no interacionismo simbdlico, onde a
interacdo € uma “agao social caracterizada por uma orientagcdo meramente reciproca”. As relagdes
sociais, em tal visdo, nao sdo vistas como elementos finalizados, “fechados”, mas como algo “aberto
e subordinado ao reconhecimento continuo por parte dos membros da comunidade” (Joas 1996:130)



lacos sociais, como salientam Garton, Haythornithwaite & Wellman (1997). Wellman

(2001, p. 7) os define da seguinte forma:

Lacos constituem em uma ou mais relacbes especificas, tais como
proximidade, contato frequente, fluxos de informacdo, conflito ou
suporte emocional. A interconexdo destes lagos canaliza recursos
para localizagBes especificas na estrutura de sistemas sociais. Os
padrBes destas relacdes — a estrutura da rede social — organiza 0s
sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperacao e conflito.

Breiger (1974: 183-185), salienta que lagcos sociais podem ser constituidos
também por meio de associa¢fes. Goffman (1975) por sua vez postulava que os
individuos eram conectados a outros a partir de relacbes sociais. Mas, a conexao
entre um individuo e uma instituicdo ou grupo significava lacos de outra ordem: a do

sentimento de pertencimento. Considerava-se assim um laco associativo.

Entretanto, Breiger (1974:184) afirma que “/ see no reason why individuals
cannot be linked to other individuals by bounds of common membership (as in
interlocking directorates) or to collectivities through social relationships (as in ‘love”
for one’s country or “fear” of a bureaucracy)™®. O autor conclui entdo que, o laco
social ndo depende apenas de interacdo. Lacos relacionais, portanto, sdo aqueles
constituidos através de relacdes sociais, apenas podem acontecer através da
interacao entre os varios atores de uma rede social. Lacos de associacao, por outro
lado, independem dessa acao, sendo necessario, unicamente, um pertencimento a

um determinado local, instituicdo ou grupo.

Esses lacos associativos podem emergir da existéncia dos lagos sociais,
constituindo-se num pertencimento relativo a existéncia de um grupo social mais
denso, mas podem também n&o ser resultado de nenhuma interagdo social e nem
representar a conexdo de um individuo com um grupo, mas sendo um mero
reconhecimento formal da existéncia de um vinculo material entre um individuo e,

digamos, um pais. Neste sentido, ndo interferem na estrutura social, tratando-se,

10 Traducgéo prépria: “N&o vejo nenhuma razéo para que os individuos ndo possam se conectar a
outros por limites de pertencimento em comum (como direcées convergentes) ou para coletividades
através das relagdes sociais (como em “amor” por um pais ou “medo” de uma burocracia).”



simplesmente, de uma classificacdo. Por conta disso, esses lacos nao seréo
considerados sociais, mas serdo levados em conta por sua caracteristica formal de

agregacéao.

Recuero (2005), os lagos sociais também podem ser fortes e fracos. De
acordo com Granovetter (1973:1361), a forca de um laco é uma combinacdo da
guantidade do tempo, a intensidade emocional, a intimidade e a reciprocidade que
caracterizam um laco. Lagos fortes sdo aqueles caracterizados pela intimidade, pela
proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas
pessoas. Os lacos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relacdes esparsas,
gue nao traduzem proximidade e intimidade. Lacos fortes constituem-se em vias
mais amplas e concretas para as trocas sociais (Wellman, 1997), enquanto os fracos
possuem trocas mais difusas. Granovetter (1973 e 1983) também chama atencéo
para a importancia dos lagcos fracos, como estruturadores das redes sociais. Eles
sdo fundamentais, pois conectam diferentes grupos, constituidos de lacos fortes,

entre si.

Segundo Degenne e Forsé (1999) e Scott (2000), os lacos sociais podem
ainda ser denominados multiplexos quando sédo constituidos de diversos tipos de
relacbes sociais, como por exemplo, um grupo de colegas que interage néo apenas
no ambiente de trabalho, mas também em eventos de lazer. Os lacos fortes, de
acordo com Granovetter (1973:1361) de um modo geral constituem-se em lacos
multiplexos e essa caracteristica pode, inclusive, indicar a existéncia de um lago
forte. Entretanto, o autor ressalta, citando Simmel, que alguns lagos ndo multiplexos
podem igualmente denotar forca. Além disso, quanto maior o nimero de lacos, maior
a densidade da rede, pois mais conectados estdo os individuos que fazem parte

dela.



3. A FERRAMENTA: TWITTER

O Twitter, criado em 2006 por Biz Stone, Jack Dorsey e Evan Williams, € um
servico de microblog gratuito, com um limite para cada “tuite”'* (poste, publique) 140
caracteres, onde o “tuiteiro” (ator social) pode ser identificado pelo pseudbénimo
cadastrado, pelo seu avatar (foto escolhida para o perfil) e pela descricdo. Apods
entrar no sitio e se cadastrar o usuario ganha um endereco dentro desta rede,
www. Twitter.com/usuario, escolhe quais perfis quer seguir, os seguidos recebem

uma notificagado e decidem se querem seguir seu seguidor.

Sua pagina pode ser aberta a todo o publico ou somente para 0S usuarios
cadastrados no programa e que seguem o seu perfil. Quem determina a privacidade
do conteudo é o usuario, ele também pode excluir ou bloquear seguidores do seu
perfil. Estando todo o cadastro pronto € s6 comecar a “tuitar’ (postar no Twitter).
Muitos usuarios se perdem neste ponto: afinal, o que vale a pena ser “tuitado™?
Inicialmente o Twitter, promovia que seus usuarios respondessem a mensagem “O
que vocé esta fazendo?”, mensagem esta que perdeu o foco perante seus usuarios.
Essa afirmagéo é verdadeira e pode ser comprovada pelo fato de que, em julho de
2009, o sitio alterou o tema para “Compartilhe e descubra o que esta acontecendo
neste momento, em qualquer lugar do mundo”, ou seja, o Twitter serve para trocar e

divulgar informacdes.

Pode-se convidar qualquer pessoa a patrticipar, procurar conhecidos para
seguir e convida-los a seguir seu perfil. Estes dados dos seguidos (following) e
seguidores (followers) sdo os lacos sociais estabelecidos e eles sdo visiveis se
assim for determinado, os usuarios do Twitter procuram seguir perfis de pessoas e
empresas que admiram, sejam eles pessoais ou empresariais como, por exemplo,
alguns conhecidos portais de noticias para saber sobre o que estdo selecionando

Como noticia.

1 As palavras derivadas do termo Twitter serdo escritas na forma fonética para facilitar o
entendimento do termo. Tuite faz referéncia ao sibilar de um péssaro, este que € um dos icones que
representa o Twitter. (N. do A.).



Os seguidos podem ser separados em listas de discusséo por assunto, ficando mais
facil de visualizar o que determinados perfis com algumas coisas em comum estao
falando, ou seja, o que pessoas de uma roda de conversa expressam de
determinado assunto. Estas listas sdo mais uma forma de expressar os lacos
sociais existentes. As listas cujo perfil faz parte e as listas criadas por este também
ficam visiveis na pagina de cada usuério. Parece complicado, mas basta fazer uma

analogia com o que temos no mundo real:

Bares, padarias, botecos e cafés sdo lugares onde pessoas se
encontram para trocar informacgéo, opinar sobre as noticias do dia,
pedir ajuda, dar risada, criar vinculos, cultivar relacionamentos, falar
entre si ou apenas acompanhar as conversas dos outros. Ter essas
oportunidades de sociabilizagdo € ao mesmo tempo prazeroso e (util,
relaxante e necessario para uma espécie que ha milénios sobrevive
coletivamente. [...] O Twitter € como o seu bar favorito funcionando
dia e noite: a hora que vocé aparecer encontrara alguns
freqlentadores habituais e mais outras pessoas relacionadas a eles.
Vocé podera ficar para um dedo de prosa durante um intervalo no
trabalho ou passar horas interagindo e trocando idéias, (SPYER,
2009b, p. 8).

Se for um lugar para se trocar informacdes e divulgar informacdes, nada mais
facil para um entendimento que a analogia com um bar, sendo este o melhor
conceito definido pelos usuarios do sistema e a respostas para perguntas sobre o
que é o sistema de sitios de referéncia sobre o tema como o TwitterBrasil*?, no
Twitter o usuario escolhe de qual roda de conversa quer participar e interagir, se
achar enfadonho ele ir4 trocar de roda; e esta deciséo sé cabe ao usuario. Com a
criacdo de listas se torna mais evidente que a pagina do usuario € seu “bar”
particular, onde estdo as pessoas reunidas, seus seguidos, separados em mesas,
listas; ele pode escolher onde quer sentar e se inteirar dos assuntos, participar com

estes, ou conversar com todos ao mesmo tempo.

12 http:/lwww. Twitterbrasil.org/2009/02/17/0-que-e-o-Twitter/. Acesso em: 07 de setembro 2010.



4. PRATICAS NO TWITTER

A prética que permite a postagem de mensagens e textos curtos (140
caracteres) enviados, instantaneamente, para amigos ou uma rede de contatos. E
uma forma facil e rapida de comunicacdo que permite aos usuarios trocar idéias,

opinides e status.

A dindmica do Twitter pode ter diversas apropriacbes, mas
independentemente deste fator, para que a utilizacdo se dé, ela de pende que o
usuario siga alguns perfis. Seguir um perfil significa escolher de quais usuarios a
pessoa ira receber atualizacdes na sua prépria timeline. Timeline é a regido central
da pagina padrao de visualizacdo do Twitter, em que o usuario recebe em tempo
real e em ordem cronoldgica as postagens dos usuarios que segue. Assim como se
pode visualizar a atualizacfes do usuérios que segue, 0S USUArios que seguem esta
pessoa, recebem suas atualizacdes em suas timelines. Quanto maior o nimero de
seguidores de um usuario, mais pessoas terdo acesso ao conteudo produzido por
este (ANDRADE, 2010). Na figura 01 pode-se identificar: (1) timeline, (2) numero de
tuites ja realizado pelo tuiteiro, (3)numero de perfis seguidos e o de seguidores deste
usuario, (4) atualizacdes de perfis que sdo seguidos.
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Figura 01 — Visualizagdo padrdo da timeline de um perfil no Twitter. Disponivel em:

www. Twitter.com/home



Para a compreensao do Twitter € de suma importancia percebé-lo como uma
ferramenta hibrida que mistura propriedades de redes sociais, blog, e mensageiro
instantaneo (ORIHUELA, 2007) e por isso, tem carater singular de plataforma de
comunicacdo. Enquanto o foco de outras redes sociais esta nos contatos pessoais
entre os usuarios, no Twitter “o foco esta na qualidade e no tipo de conteudo
veiculado por um usuario especifico” (SANTAELLA; LEMOS, 2010 pag. 67). O tipo
de insercdo de uma pessoa na plataforma determina a experiéncia que este usuério
tera. Este processo de insercdo pode ser complicado, conflituoso e lento,
evidenciando ainda mais a diferenca deste tipo de midia social de outras, como a
elaboracdo de perfis em redes sociais que tem entendimento simples e répido.
Porém, superadas as dificuldades iniciais, o usuario tem como recompensa a
descoberta de uma nova dinadmica de comunicacdo no Twitter (SANTAELLA;
LEMOS, 2010).

Como mencionado anteriormente, € possivel que se tenha diferentes
modalidades de inser¢cdo no Twitter, com inUmeras possibilidades de apropriacdo da
ferramenta, o que faz com que cada uma determine experiéncias completamente

diferentes umas das outras.

Segundo Santaella e Lemos (2010), o usuéario, de acordo com seus interesses
e objetivos, pode escolher seguir atores, apresentadores, colunistas, receber
manchetes com noticias dos principais jornais e revistas da sua cidade, estado, pais
e do mundo, acompanhar experts e formadores de opinido em sua area profissional,
seguir pessoas que disponibilizam links Uteis, lideres empresariais, lojas, perfis
promocionais (onde se concorre a determinado prémio através de retuites, respostas
a uma pergunta, ou pelo simples fato de passar a seguir aquele perfil, por exemplo).
Pode utilizar a plataforma para lazer e diversao, seguindo perfis de humoristas, sites
especializados em contedados comicos, fazer parte de um movimento ou causa,

como uma ONG, busca por novas amizades ou relacionamento.

Nota-se que a ferramenta tem multiplas possibilidades de apropriacdo e uso,
e depende do usuario para que se determine o carater de sua inser¢cdo. Um exemplo
amplamente utilizado de diferentes formas de apropriacdo aconteceu com o proprio
Twitter. Em sua criacdo, em 2006, a pergunta feita pela plataforma a ser respondida

nas postagens era O que vocé estad fazendo? Com a utilizagdo das pessoas e



empresas inseridas para compartilhar qualquer coisa de seu interesse,
potencializando a natureza aberta da rede e ignorando a questao inicial, em 2009, a
pergunta passou a ser “‘What’s happening?” (O que estd acontecendo?). Essa
mudanca para tornar pergunta a ser respondida nas postagens mais abrangente,

consequentemente gerou conteudo e apropriacdes mais abrangentes.

Outra questdo que mostra a peculiaridade e as caracteristicas particulares
que diferenciam o Twitter de outras redes sociais e outras plataformas de
comunicacdo € a questdo da privacidade. Como o usuario tem controle total sobre
as informacdes que deseja tornar publicas e as informacdes que deseja receber, 0s

conflitos acerca da privacidade ndo acontecem na ferramenta.

Ainda é possivel encontrar em Santaella e Lemos (2010), referéncia a esses
processos de recepcdo e producdo de conteudo no Twitter. Os autores 0s
denominam de inflow e outflow respectivamente. Inflow seriam os canais provedores
de conteudo para o nosso fluxo pessoal, ou seja, os perfis que optamos por seguir e
agregar as informagBes a nossa timeline. Outflow € o caminho inverso da
informacfes: sdo os conteudos veiculados por cada usuario que integrardo as
timelines da sua rede de contatos, mais especificamente dos usuarios que o estédo

seguindo.

Analisando os fluxos inflow e outflow pode-se visualizar o carater
conversacional da ferramenta. Ao pensar em um conteudo para o seu outflow, o
usuario deve ter em mente que o este ndo € um canal estético e unidirecional, mas
sim que cada novo tuite penetra em um fluxo vivo, em continuo movimento e
renovacao em tempo rela (SANTAELLA; LEMOS, 2010), o que nada mais significa
do que preocupar-se com o que vai ser dito e de que forma, o que pode ser
interpretado e as possiveis respostas a serem recebidas, cuidando assim de sua

imagem.



5. GERENCIAMENTO DE MARCAS E IMAGENS EM GERAL

Os responsaveis maximos das empresas, presidentes e CEQO’s, estdo mais
conscientes que nunca do importante papel que representam como embaixadores
da marca sendo a sua exposicdo publica cada vez maior. Se quem realmente
conhece a marca néo aposta nela, como convencer que outros o facam? As pessoas
diretamente vinculadas a empresa tém um papel essencial na imagem da marca que
transmitem, particularmente os seus altos dirigentes que, com forte espago
mediatico, convertem-se em figuras chave ndo somente na gestdo dos negocios

mas também no éxito da marca a prazo.

Exemplo e referéncia como embaixador da marca foi, sem duavida

alguma, Jack Welch'®*

gue, a frente da General Electric durante duas décadas,
quintuplicou o faturamento da empresa, até aos 230.000 milhdes de dolares e
revalorizou enormemente a marca. Incluindo dando a cara, uma cara que, embora
Welch tenha deixado o cargo, continua a trazer prestigio a empresa. A sociedade da
informacéo e o interesse do mercado de conhecer o que esta por detras de uma
marca é um dos fatores que leva as empresas e 0s seus diretores e presidentes a
dirigir-se diretamente ndo s6 as suas audiéncias tradicionais, como colaboradores e

acionistas, como também ao publico em geral.

Larry Page e Sergey Brin co-fundadores da Google, sdo sempre noticia, quer
seja pela aquisicdo de uma nova empresa quer pela sua vida privada. O mesmo se
passa com Steve Jobs, dele nos encanta ouvir as novidades da Apple ou o seu
discurso de licenciatura da Universidade de Stanford, um discurso que, durante uns
tempos, se converteu no video mais visto no Youtube.Os lideres das empresas
tendem a gerar grande atencdo mediatica que, bem conduzida, pode levar a
converter-se numa ferramenta eficaz de promocdo. Esta tendéncia estendeu-se a

outros ambitos, como o financeiro ou o de companhias aéreas. O

'3 Jack Welch é, atualmente, diretor da Jack Welch, LLC, onde trabalha como consultor para um
pequeno grupo de 500 CEOs empresariais da Fortune, proferindo palestras para pessoas e
estudantes de diversos paises. Mantém uma coluna mensal na revista Business Week, escrevendo
também para uma coluna em uma publicacao de grande divulgagdo, com presenca em 30 paises,
respondendo perguntas diversas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Fortune
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Business_Week&action=edit&redlink=1

provocador Michael O’Leary, presidente de Ryanair, consciente do seu valor
mediatico e poder de convocatoria, ndo duvidou em disfarcar-se de toureiro e lutador

de sumo para fazer publicidade gratuita das suas novas rotas.

Contudo, o risco de que a popularidade e a sobre-exposicdo do representante
eclipse a marca € real e pode suceder por protagonismo mediatico excessivo dos

seus lideres.

Marcas consolidadas, como a Coca-Cola, por exemplo, geram emocdes. Algo
gue as empresas por si proprias, lhes custa muito fazer. Sem duvida que, seguindo
uma estratégia de marca certa e contando com o compromisso ativo do CEO, este
pode transferir os sentimentos positivos que desperta a sua pessoa a empresa. O
caso de Richard Branson transmite a sua personalidade idealista, empreendedora e
extravagante ao diversificado Grupo Virgin. A figura do embaixador contribui para

melhorar a imagem internacional de uma marca.

Munidos desse conhecimento e ja cientes dessa nova realidade, dirigentes
brasileiros também ja entendem que, é necessario ndo s6 construir marcas, mas
gerenciar a construcao delas em ambientes interativos, com os consumidores como
co-autores do processo (CIACO, 2008). Segundo Baumel, “hoje, o consumidor 2.0
pode levar um produto ou servico ao sucesso ou ao fracasso com um comentario no
seu blog, com um elogio ou critica dentro de uma comunidade no Orkut”, que
passam a ter tanta importancia quanto as informacfes institucionais da empresa,
divulgadas por processos de relacdes publicas ou campanhas publicitarias (RAMOS,
2008).

Um dos maiores ativos de uma organizacdo € 0 seu nome, hdo apenas sua
razdo social ou nome fantasia, mais sim a percepcéo que os stakeholders possuem
em relacdo a sua atividade. Por isso, a constru¢cdo de uma imagem sustentavel
possui relevancia no contexto organizacional, pois garante robustez ao negécio,
confianga dos clientes, fornecedores e colaboradores. Em alguns casos, 0s
dirigentes dessas organiza¢des contam com uma grande carga de reconhecimento e
credibilidade, ultrapassando muitas vezes, sua relagdo com seu negoécio. Seus

rostos e nomes se misturam ou transcendem os nomes de suas organizagoes.



Boyd (2002) considera que qualquer atividade social implica em reforcar e
redefinir constantemente as identidades pessoal e social. A identidade pessoal se
refere aos valores internos do individuo, € a sua autopercepcao. Ja a identidade
social é a imagem que esse individuo projeta. O objetivo dessa projecéao € obter um
feedback e ajustar a identidade de acordo com as reagfes dos demais. Para a
autora, esse processo é constante, mas ndo envolve muito esforgo consciente. Ou
seja, a presenca de outras pessoas representa a possibilidade de uma avaliacdo
para o individuo cuja conduta € observada. Boyd destaca quatro aspectos

implicados nas interagcfes sociais:

a. ldentidade: ao ajustar sua autopercepcao de acordo com as reacdes da

sociedade, as pessoas constroem a sua identidade individual;

b. Atuacdo/ Percepcdo: para poder socializar, as pessoas usam aspectos
especificos de suas identidades pessoais, 0os projetam na sua identidade social e

desenvolvem, assim, a atuacao que as permitird negociar situacdes sociais;

c. Consciéncia do contexto: com um pouco de consciéncia, o0 sujeito avalia a
situacdo e escolhe que parte de sua identidade o convém mostrar naquele

determinado momento, e

d. Regulacéo social: por medo da desaprovacdo e de outras consequéncias
sociais, as pessoas regulam o seu comportamento para atuar de acordo com as
normas estabelecidas pelo coletivo. A regulacdo social poderia atuar também como
uma forga motivacional na construcéo de identidades (Boyd, 2002).

Contri (2006) relata que os grupos representam quatro fungdes primordiais
nas interacdes sociais: i) integracdo; ii) normatividade; iii) socializacdo, e iv)
construcdo de identidades. Essas funcbes estdo de acordo com o0s aspectos
relatados por Boyd (2002).

Se considerarmos que as redes sociais on-line estdo explicitamente
estruturadas e construidas para promover encontros e formar comunidades,
podemos dizer que 0s seus usuarios reconhecem essa caracteristica e buscam
voluntariamente interagir socialmente. Logo, nesses encontros mediados por

computadores, 0s sujeitos sdo mais conscientes desse processo de ajuste de



identidades e tém mais ferramentas para controlar os aspectos da sua identidade

gue querem mostrar (Boyd, 2002)

Essa sensacédo de controle e segurancga pode incentivar o usudrio a revelar-se
mais. Portanto, os membros de grupos na Internet tendem a identificar-se com os
demais e a atuar cooperativamente de maneira mais rapida que nos processos off-
line. Boyd (2002) reforca que, em suas representacdes digitais, 0S sujeitos ajustam
os dados revelados em seus perfis de usudrios para formar uma espécie de cartdo
de visitas que lhes serve como um agente em suas interacfes on-line. J4 Rettberg
(2005) acrescenta que os grupos on-line funcionam como espelhos digitais, uma vez
que o papel do espelho é refletir nossa imagem e possibilitar que a ajustemos
conforme a imagem que gostariamos de projetar. Entretanto, assim como num
espelho, também nas representacdes on-line, nem sempre o que vemos é o0 mesmo
gue outros podem ver. O uso de marcas comerciais nos processos de construcéo e

negociacao de identidades.

Na nova légica de comunicacdo gerada pela Internet, as relacbes se tornam
mais fluidas e isso significa que os individuos podem representar papeis temporarios
ou expressar as suas multiplas identidades através de experiéncias diversas. Esse
processo de representacdo de papéis variados se da por meio de uma comunicagao
baseada em simbolos icbnicos, ou seja, simbolos constituidos de um conjunto de
informacdes e imagens que provocam reacdes emocionais e cognitivas imediatas e
diretas. As marcas fazem parte dessa cultura iconogréfica e, por isso, proporcionam
um sentimento de identificacdo entre as pessoas. Além disso, funcionam como
indicadores sociais de modos de vida, status e linhas de pensamento. Ou seja,
guando nos comunicamos por meio de simbolos nos movemos por uma esfera de
comunicacdo nao linear, que envolve tanto a cognicdo quanto a emocao (Fyrat e
Vicdan, 2008).

As relacdes dos consumidores com as marcas sao, portanto, ferramentas de
formacao de identidade e de definicdo do seu papel nas intera¢des sociais (Ahuvia,
2005). Giddens (1991) propde que o sentido de identidade dos consumidores se
estrutura como uma narrativa. Logo, além de ver as identidades dos demais como
listas de atributos, também relacionamos tais atributos com episédios da vida e

montamos histérias conectadas com nosso passado, presente e futuro. Essas



narrativas também explicam as associacfes e as rejeicdes entre as pessoas, de

acordo com o papel que representam.

Hearn (2008) usa o termo branded self para indicar a construcdo dessa
metanarrativa e dessa metaimagem por meio do uso de significados culturais e de
imagens e codigos visuais extraidos da industria cultural, com objetivos claros de
obtencdo de beneficios. Isso significa que, segundo a autora, os individuos se
comunicam com outras pessoas atraves de marcas e produtos e que esses lhes séo
Uteis na formacdo de sua identidade social. Para Giddens (1991), essa projecao
reflexiva da identidade como um produto € um sinal da pos-modernidade e da

guebra de barreiras entre 0s processos de producao e consumo.

Ahuvia (2005) vé o consumo como uma fonte de significados para individuos
gue estdo constantemente definindo a sua identidade pessoal e que precisam
posicionar-se externamente num mundo constituido de icones culturais. Nesse
sentido, as marcas sevem, portanto, para expressar e mediar as relacdes pessoais.
Enquanto algumas refletem nossas preferéncias pessoais como consumidores,
outras sdo adequadas para definir nosso papel social. Escalas e Bettman (2005)
acrescentam que as marcas sdo simbolos usados para representar a congruéncia
entre a autopercepcao do consumidor e 0os grupos dos quais, 0 mesmo faz parte ou

deseja associar-se.

As marcas, entdo, tém como objetivo construir relacdes com o0s seus
consumidores poderiam ajuda-los a alcancar objetivos que sejam motivados pelo
€go, cComo a expressao pessoal, a integracdo social e a autoestima. E as redes
sociais on-line podem ser boas ferramentas para esse fim (Escalas e Bettman, 2005;
Hearn, 2008).



6. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa social vem acompanhando a evolucdo da humanidade e a medida
que aprimora seus pressupostos novas perguntas vém a tona inserindo-se no
paradigma interpretativo. Isso decorre de uma compreensdo do homem como um
agente social que influencia e é influenciado pela estrutura em que se encontra. A
internet e as redes sociais on-line encontram-se hoje no cerne dessa estrutura e

constituem o ambiente para os objetos em analise neste trabalho.

Primeiramente, o trabalho valeu-se de alguns principios da netnografia para
aproximacédo do pesquisador com o objeto de estudo. Por uma questédo de tempo e
profundidade do estudo, ndo se pode dizer que se trata de um estudo netnogréafico
em si, mas sim que compreende uma andlise inspirada nos conhecimentos deste

método.

Segundo Hine (2000), a etnografia em sua forma basica consiste no fato do
pesquisador adentrar o campo de estudo por um tempo determinado, levando em
consideracao as relacdes que se formam entre quem participa dos processos sociais
deste recorte de mundo, com o objetivo de conferir-lhes sentido. Complementando
as consideracdes de Hine, Kozinets menciona a netnografia, como uma “descrigéo
escrita resultante do trabalho de campo que estuda culturas e comunidades on-line

emergentes, mediadas por computador” (Kozinets, 1998, apud Pinto et al., 2007,
p.5).

A netnografia nasceu entdo, como decorréncia da etnografia, método muito
utilizado em estudos da antropologia. Na etnografia tradicional estuda-se um povo
ou grupo e o método possui énfase na exploracdo de um fendmeno social particular

e sua natureza. Nesse sentido, Hine salienta que

o etnografo ndo é um simples voyeur ou um observador
desengajado, mas €, em certo sentido, um participante
compartilhando algumas das preocupacbes, emocbes e
compromissos dos sujeitos pesquisados. Essa forma ampliada
depende também da interacdo, em um Constante questionamento do



gue € possuir uma compreensdo etnografica do fenébmeno (Hine,
2000, p. 47).

Imergir na plataforma possibilitou um primeiro contato com o objeto de
pesquisa, deixando vir a tona uma série de caminhos para a analise do material
encontrado. A partir dai, foi encontrado apoio na analise de contetdo, que pode ser
definida como um conjunto de técnicas de analise de comunicagfes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdbes de producdo/recepcao (variaveis inferidas) dessas
mensagens (BARDIN, 1994). A analise conteldo ndo obedece a etapas rigidas, mas
a uma reconstrucdo simultdnea com as percepcdes do pesquisador com vias

possiveis encontradas no contato com o objeto.

Minayo (2000) afirma que o desenvolvimento da informética e o da semiotica
alguns dos fatores que tém favorecido o incremento nas modalidades de tratamento
dos dados da comunicacdo. Enquanto a primeira tem potencializado o rigor técnico
nas analises de conteudo, a segunda tem permitido a dinamizacdo na compreensao
das significagbes. Para o autor, a analise de conteudo visa “a ultrapassar o nivel do
senso comum e do subjetivismo na interpretacdo e alcancar uma vigilancia critica
em relacdo a comunicacdo de documentos, textos literarios, biografias, entrevistas

ou observacéo” (Minayo, 2000, p. 74).

Cabe ressaltar, para fins deste trabalho a importancia da analise das relacfes
extraidas de elementos da mensagem, completando a analise, ou seja, a procura da
associada de dois ou mais elementos no texto, atendo-se as relacbes que eles
mantém entre si. Para Bardin (1979), seria o0 mesmo que afirmar que os
procedimentos adotados na analise estrutural partem da desestruturacdo do texto, a

fim de explica-lo, para, posteriormente, reconstrui-lo.

6.1. O Objeto de Estudo e Técnica Utilizada

Assim, tendo como inspiragdo a analise netnografica proposta por Kozinets



(1998), o objetivo dessa analise consistiu em buscar as ilagdes entre capital social e
visibilidade identificadas nos perfis de trés executivos no Twitter. A sele¢do destes
perfis ocorreu por meio de uma analise randdmica da relevancia destas
personalidades na rede, por meio da ferramenta Twitalyzer (Figuras 02, 03 e 04), o
que possibilitou identificar que os trés perfis selecionados exercem grande impacto

na rede, devido a relevancia que exercem junto aos seus seguidores.

Twitalyzer Profile for @eikebatista | More - |

§ Eike Batista Oficial (@eikebatista)

D 4 eiketwitter@ebx.com.br http://www.descubraebx.com.br. We think @eikebatistalives in Brazil. Does that look right?

~ =

Impact Score » Influencer Type L
0 .
42.7% ¢ %
o
Thought Leader g
Thought Leaders are the voices people
99.5th percentile Deikebatista? Google

Data collected about 9 days ago

Figura 02 — resultados da andlise do Twitalyzer do perfil de Eike Batista. Disponivel em

www.twitalyzer.com

Twitalyzer Profile for @robertoljustus | moce - |
23 Roberto Justus Ofici (@robertoljustus)
CEO da Young and Rubicam e Grupo Newcomm. We think @robertoljustuslives in Brasil, Estado de Sao Paulo
Brazil. Does that look right?
Impact Score » Influencer Type r Dt S0 K005 Mty
s BP30s] Indalatuba Lobver
28.4% | ¢ =t
gomiotl h
Reporter R Catrecva
; £ _ s @ 82312 coam
Reponer? re €0 ne 6 people igrea Epam) Santana de
Pamaiba

99.1st percentiie SO Coogle i

Data collected about 0 minutes ago

Figura 03 — resultados da analise do Twitalyzer do perfil de Roberto Justus. Disponivel em

www.twitalyzer.com



Twitalyzer Profile for @jdoriajr [ more - |

Jodo Doria Jr (@jdoriajr)
Jornalista e Dllbll(,lldﬂo fui secr. Turismo e presidente da EMBRATUR. Presido o GRUPO DORIA LIDF e CASA

COR. Apresentador:SHOW BUSINESS e APRENDIZ. We think @jdoriajriives in Estado « ulo, Brazil, Does
that look right?
Lns B
Impact Score Influencer Type [
P33
Cotettosa i
8.3% B Q.
331 . »
Everyday User ™ ool B3z
Everyday Users have Y
95.5th percentile 7 " influence fora %}i—gﬂglc -
i percentile < BP-300]

Data collected about 0 minutes ago

Figura 04 — resultados da andlise do Twitalyzer do perfil de Jodo Doria Jr. Disponivel em

www.twitalyzer.com

Optou-se entdo por analisar os perfis dos CEO's Eike Batista (@eikebatista),
Roberto Justus (@robertoLjustus) e Jodo Doria Jr. (@jdoriajr), visando verificar o tipo
de interacdo identificada, as conversacdes empreendidas com 0s seguidores e 0
valor que a comunicacdo por meio do Twitter agrega ao capital social dos executivos
em questdo. Cabe ressaltar que os trés perfis possuem intima relacdo com o0s
negécios que os CEQO’s representam, comportando-se 0s executivos como porta-

vozes destes empreendimentos nas redes sociais on-line.

Para os trés perfis, fenbmenos como visibilidade e interacdo constituem pilares
do capital social, primeiramente dos executivos e, em uma analise mais aprofundada
das organizagbes e marcas que representam. Dessa maneira, a presenca e a
comunicacdo em rede sdo itens que merecem atencao. Por limitacdes de tempo e
de amplitude do trabalho optou-se pelo foco no microblogging Twitter, cujos perfis

dos executivos nesta rede constituiram o objeto de analise do presente trabalho.

Dado o tempo limitado para a realizacdo da pesquisa empirica, os perfis foram
analisados durante uma semana, formando um quadro inicial quantitativo, que
considerava: numero de tuites/dia, niumero de tuites relacionados ao negbcio,
mencodes recebidas, mencodes realizadas, conversacdes identificadas. A partir destes
dados, buscou-se fazer uma reflexdo qualitativa do material encontrado, com base
nos procedimentos da analise de conteldo proposta por Bardin (1977). A andlise

também inspirou-se no método netnografico para insercéo e contato com o objeto de



pesquisa.

ApoOs a tabulacdo quantitativa, que teve por objetivo formar um panorama geral
do material encontrado, a analise centrou-se no carater qualitativo da analise. Nesse
ponto, buscou-se verificar de que modo — e se - o contetdo originado no Twitter
agregou valor ao capital social que estes executivos ja possuem, on e off-line. Em
outras palavras, buscou-se entender como os fluxos interativos contribuem — e se

contribuem — para a presenca das marcas destes executivos na rede.

Conforme propde Hine (2004, p. 34) a aproximacdao etnografica abre o caminho
para estudar a configuragdo de um contexto cultural significativo para os

participantes, mantendo a pretenséo de ver o que eles véem através de seus olhos.

Dessa forma, almejou-se fazer um panorama dos sinais que permitiam
identificar o capital e os lacos sociais estabelecidos por meio dos perfis do Twitter. O
estudo materializou-se por meio da coleta e da tabulacdo dos prints screens dos
tuites mais relevantes, coletados em acessos diarios durante uma semana de

andlise e que possibilitaram as inferéncias expostas na analise que segue.

6.2. Analise do Comportamento no Twitter

6.2.1. Perfil Eike Batista (@eikebatista)

Eike Batista € um empresario que conduz uma série de negdcios com base no
método da Visdo de Empreender 360°, de sua criacdo. Segundo consta em seu site

pessoal**, essa metodologia engloba

“oito aspectos de engenharias — de pessoas, financeira, juridica,
politica, logistica, ambiental e social, de marketing, além da propria
engenharia da engenharia — e envolve as capacidades de pensar
grande, perseverar, ser transparente e ético, ter fluidez, lideranca,

“ http://www.eikebatista.com.br



humildade, disciplina, paixdo e meritocracia, dividir resultados,
assumir riscos calculados, conectividade, zerar perdas quando
necessario, adotar conceitos, estado da arte e mesmo de ter uma
pitada de sorte.”

O executivo ministra também, inimeras palestras sobre sua trajetéria
profissional e sobre a o processo de gestdo criado por ele, configurando-se numa

referéncia para seus mais de 353 mil seguidores.

No Twitter do empresario Eike Batista foi identificada uma intensa
movimentacdo da rede, gerando muito contetddo relacionado aos negoécios do
executivo. Durante uma semana de observacdo (quadros 01, 02 e 03) foram
realizadas 70 postagens no perfil do empresério, sendo que destas 46 apresentavam
ligacdo com os empreendimentos. Além disso, foi possivel inferir um alto nivel de

conversacao na andlise das mentions recebidas e respondidas.

Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia
1 2 3 4 5 6 7 8

Tuites

Tuites de contelidos relacionados ao

negocio

Mentions recebidas

Mentions realizadas

Conversagdes identificadas

Quadro 01 — Acompanhamento do Twitter @eikebatista

A atividade de @eikebatista divide-se em: 1) atualizagGes postadas pela equipe
do empresério, com a hashtag #equipedoeike (Figura 05) e 2) Tuites emitidos pelo

préprio executivo, com um nivel maior de liberdade de conteludo e de informalidade



linglistica nos conteudos. Nesse ponto, cabe salientar que um dos grandes pontos
fracos das interacdes de marcas e personalidades no Twitter é a sensacgéao, por parte
dos usuérios da rede, de falta de proximidade na relagcédo estabelecida. Muitas vezes
ha uma davida em relacéo ao fato de ser ou ndo a prépria figura representada que
atualiza as informacdes na rede. Eike agregou credibilidade junto aos seguidores ao
limitar — e deixar explicitas - as fronteiras entre a profissionalizacdo das interactes

com o uso da hashtag Equipe do Eike e a sua propria presenca na rede.

“— 3‘ @eikebatista

Desde 2008, sdo pelo menos oito filmes de
grandes diretores apoiados pelo grupo!
http://bit.ly/elASFo #EquipedoEike

Favorite 3 Retweet 4 Reply

Retweeted by Carlos_Chaos15 and 13 others

8 TR AE LS | Slagls 1% 8

Figura 05 — Tuite extraido de www.twitter.com/eikebatista

O conteudo postado no Twitter do empresario demonstra intima relagdo com os
negocios que 0 mesmo representa, tratando dos empreendimentos, do andamento
de projetos e obras patrocinadas pelas suas empresas. Nesse sentido, o Twitter
configura-se como um canal muito bem utilizado de visibilidade e de noticiabilidade
do trabalho do executivo. Essa caracteristica encontra respaldo no comportamento
dos seguidores, que replicam e disseminam o conteddo em suas proprias redes,

com um alto nimero de Retuites (Figuras 06 e 07).



~ 3‘ @eikepat‘ista

e |

Desde 2008, sdo pelo menos oito filmes de
grandes diretores apoiados pelo grupo!
http://bit.ly/elASFo #EquipedoEike

Favorite Retweet 4 Reply

Retweeted by Carlos_Chaos15 and 13 others

a6 PRSI | 2lagls 1 8

Figura 06 — Tuite extraido de www.twitter.com/eikebatista

‘g‘ @eikgbatista

~ aad
Estamos construindo dois superportos:
Superporto do Acu e Superporto Sudeste
http://bit.ly/gHKSpm #EquipedoEike

Favorite Retweet 4 Reply

Retweeted by VanderleiDallag and 14 others

BIE. « SICIEEe 57 41 05 S

Figura 07 — Tuite extraido de www.twitter.com/eikebatista

Outra carateristica encontrada foi a grande reciprocidade do executivo aos
seguidores, com inumeras conversacfes, debates e troca de ideias. Fica
evidenciado que o capital social jA associado a imagm de Eike é submetido ao
“‘embate de pontos de vista que permite fazer com que a conversacao se politize e 0
capital social se amplie” (MATOS, 2009, p. 91). Apesar das respostas aos seguidores
terem se concentrado em um ou dois dias da semana, o0 retorno ocorria de maneira
a evidenciar a preocupacédo do empresario em se manter proximo aos seguidores.
(figuras 08 e 09)



Al Fla_brandao
L@l Este entusiasmo me inspira ,essa energia (@ eikebatista realmente € o meu idolo
empreendedor sempre serda um exemplo ,um icone vitorioso

- 3‘ @eikebatista
Fla_Brandao. As I know howto doit, I
do it!!!

Figura 08 — Troca de mensagens entre @eikebatista e seguidor. Disponivel em

www.twitter.com.

Balletarrj ¢ -
eikebatista temos um bailarino de 15 anos q € morador da favela da Maré g € um

talento! puramente brasileiro! vc pode ver nosso projeto?

- @eikebatista
L ® 4 8‘ E ¢ atista Of 3
. - vi

Balletarrj. Posso!

Figura 09 — Troca de mensagens entre @eikebatista e seguidor. Disponivel em

www.twitter.com.

Pelas caracteristicas identificadas no perfil, compreende-se por que o
empresario é, além de relevante, uma figura muito carismatica nesta rede. A
proximidade estabelecida com os seguidores, os fluxos interativos de mao dupla
Grunig (2010), com respostas as mencbes recebidas e atendimento aos
questionamentos, sugestdes e duvidas, além da deliberacéo de esfor¢o para manter
uma comunicacao sincera sdo fatores que tornam a presenca em rede marcante e
querida pelos interagentes, além de assegurar uma comunicacao efetiva com os

seguidores.



w @mall_figueredo
“ Mallena

tava lendo uma revista que tinha uma
reportagem sobre o (vweikebatista, super li
*-* kk e me gabei claro, porque ele me

Figura 10 — Citacao de @eikebatista por seguidor. Disponivel em www.twitter.com.

\3 @elkebatlsta
tista Oficial
T _l '

Desde 2008, sao pelo menos oito filmes de
grandes diretores apoiados pelo grupo!
http //bit.ly/elASFo #EquipedoEike

Favorite Retweet  Reply

Retweeted by Carlos_Chaos15 and 13 others

6 YRS AE U LE | 2lagle 15 (8

Figura 11 — Tuite extraido de www.twitter.com/eikebatista

S f, @elkel

¥ il

|kebat|sta

Batista Oficial

Voces sao todos adoraveis! Obrigado por
me terem acolhido de maneira tao
carinhosa! Eike

un via Twitter for BlackBerry® * Favorite 13 Retweet 4 Reply

Retweeted by FC_EBX_Eike and 16 others

LHTOFARCMN G

Figura 12 - Tuite extraido de www.twitter.com/eikebatista em resposta a seguidores



6.2.2. Perfil Roberto Justus (@RobertoLJustus)

O segundo Twitter analisado foi o do publicitario Roberto Justus, CEO da
Young and Rubicam e do Grupo Newcomm. O executivo possui mais de 354 mil
seguidores e a frente da NewComm coordena as contas de uma série de
empreendimentos como as Agéncias Wunderman e Energy. Além disso, possui uma
trajetoria televisiva muito significativa, iniciada com o reality show O Aprendiz, na
Rede Record de Televisdo. Hoje, Justus apresenta o Programa Topa ou N&o Topa,

no SBT.

Seus mais de 354 mil seguidores, ndo s6 0 mencionam em suas redes, mas o
replicam seus contetudos e o véem como referéncia. No entanto, neste perfil os
Tuites emitidos ndo sdo tdo freqlentes e, de uma maneira geral, ndo ha interacao

com 0s seguidores que mencionam o executivo na rede.

Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia
1 2 3 4 5 6 7 8

Tuites

Tuites de contelidos relacionados ao

negocio

Mentions recebidas

Mentions realizadas

Conversacoes identificadas

Quadro 02 — Acompanhamento do Twitter @RobertoLJustus

O perfil de Roberto Justus foi 0 que menos postou atualiza¢des no periodo de

verificacdo, com apenas cinco tuites. Destes, apenas uma conversacdo foi



identificada, reduzindo em muito o potencial da rede em agregar vantagens ao
capital social do empresario. Além disso, sdo pouco utilizados os recursos da rede,
como hashtags, listas de afinidades e recursos de hipertexto, ou seja, “informagdes
textuais combinadas com imagens (animadas ou fixas) e sons, organizadas de forma

a promover uma leitura (ou navegacao) nao linear” (LEMOS, 2008, p.122).

Mesmo com o pouco feedback as interacbes em rede, os usuarios do Twitter
continuam a mencionar o perfil, fazer perguntas, criticas e brincadeiras com o
executivo no Twitter. Percebe-se ai que Justus ndo perde sua capacidade de

influéncia e valor social junto aos seguidores.

No entanto, essa distancia entre as citagdes na rede oferece um espago para
fortalecer a presenca do empreséario e das marcas que representa na rede. Esse
potencial ndo foi explorado no periodo de analise, jA que o perfil apresentou
caracteristicas meramente de emissdo, desconsiderando as possibilidades de
interacdo, conversagao e um maior dinamismo trazidas pelo Twitter, enquanto rede

social.

Fica evidenciada uma incompreensao de que o “o desenvolvimento da relacao
se da por processos recursivos, tendo em vista que cada comportamento tem
implicagdes sobre outros e sobre a definicdo do proprio relacionamento”. (PRIMO,
2007, p. 112). Isso decorre do proprio fato de o Twitter ndo ser percebido e
apropriado para fins de relacionamento, mas de visibilidade, ou seja, de “vitrine” para

gue os negdocios de Justus.

6.2.3. Perfil Jodo Doria Jr. (@jdoriajr)

O ultimo perfil analisado foi 0 do empreséario do Jodo Doria Jr., que atualmente
preside o Grupo Doria e apresenta os programas Show Business e Aprendiz, na
Rede Record. Jodo Doria Jr. Ja teve passagem por cargos publicos, como a
Secretaria Estadual de Turismo de S&o Paulo, além de atuar em grupos como LIDE
— Grupo de Lideres Empresariais-, MASP - Museu de Arte de S&o Paulo - e

Convention & Visitors Bureau de Sao Paulo.



No Twitter, o perfil do executivo conta com mais de 35 mil seguidores e, entre
os trés perfis deste recorte, € 0 que possui menor relevancia na rede. No entanto,
ainda assim apresenta-se como um formador de opinido, cujos contetdos postados

sao replicados constantemente pelos seus seguidores.

Tuites

Tuites de contelddos relacionados ao

negocio

Mentions recebidas

Mentions realizadas

Conversagdes identificadas

Quadro 03 — Acompanhamento do Twitter @jdoriajr

Com a analise realizada foi possivel observar-se um padrdo de postagem que
privilegia a emissédo de conteudos, imprimindo um ritmo de comunicacao unilateral,
visto que nao foram identificadas conversacdes no periodo de andlise. Assim como
ocorre com Roberto Justus, Jodo Doria Jr. ndo utiliza o potencial e a dinamicidade
do Twitter, valendo-se da rede somente como mais uma midia de visibilidade para

seus empreendimentos.

Entretanto, a pouca interacdo ndo inibe o recebimento de mentions dos
seguidores, que questionam sobre 0s negdécios e fazem perguntas ao empresario.
Estes movimentos por parte dos seguidores, no entanto, ndo receberam o retorno

esperado por parte de Doria.

Em uma semana de anadlise, foram identificadas 140 menc¢bes ao perfil, as

quais ndo obtiveram retorno do executivo. Dentre os trés perfis analisados, Joao



Doria Jr. foi 0 que apresentou uma distancia maior dos seguidores, com auséncia de
relacionamento com os seguidores, ignorando o fato de que a construcéo dos lagos
sociais vai além da noticiabilidade, incluindo doses maiores de cuidado com o0s

vinculos nessa rede.

O perfil, descrito em sua BIO como profissional, acaba por ndo potencializar a
presenca do empresario no Twitter, sobretudo por ser apenas um prolongamento de
midias tradicionais. Parece ser negligenciado o fato de que os investimentos em
relacionamento e interacdo sao incentivados e, ao mesmo tempo, promovem “n&o so
o compartilhamento de valores e conhecimento, mas também o fortalecimento de

vinculos de cooperacéao e confianga” (MATOS, 2009, p. 216).

P

[

: A Nestlé, sob o comando do
incansavel Ivan Zurita, esta na iminéncia
de adquirir mais uma empresa.

2

Figura 13 — Tuite direcionado a @jdoriajr por seguidor. Disponivel em www.twitter.com.

’ @felipemalacrida

Recomendo a coluna Lideres do (7 jdoriajr,
no portal IstoE Dinheiro:

http://j.mp/c4q2g5V

Figura 14 — Mencao a @jdoriajr por seguidor. Disponivel em www.twitter.com.



u @VerasLeal
Fred

Retransmito a bela frase de (»jdoriajr
"Inteligéncia € essencial, mas MBAs,
idiomas, brilhantismo, sem
comprometimento, nao valem nada."

Figura 15 — Mencéo a @jdoriajr por seguidor

Numa rede como Twitter, onde a presenca pessoal é também uma presenca de
marca, a medida que a intensidade e o volume de uso da rede aumentam, os perfis
dentro da rede social devem aprender a explorar a possibilidade de intercambio de
mensagens de uma maneira mais conversacional. Esse artificio pode potencializar a
rede, enquanto geradora de valor social, de relevancia e referéncia para o perfil junto
aos seus seguidores. Esse movimento de diadlogo e proximidade dos seguidores,

porém, nao foi identificado no perfil de Jodo Doria Jr.

Durante o periodo analisado, se comparados 0s numeros de nossos trés
pesquisados, enxergamos a disparidade entre a procura que 0s pesquisados tem e 0
retorno que eles ddo a seus seguidores. Para melhor ilustrar essa relacdo, a
freqiéncia do uso que Eike Batista, Roberto Justus e Jodo Doria Jr. utilizam a

ferramenta e as comunicagfes de carater comunicacional de cada um:

# Mensagens # Conversas

m eikebatista meikebatista

m RobertoLJustus mRobertoLJustus

mjdoriajr Hjdoriajr




Mencdes
250

B Mensagens

200

150 -

100 -

50

eike justus doria

Para analisar como o Twitter é utilizados pelos empresarios, podemos inserir
seus processos de comunicagédo nos modelos de Grunig:

- eike

4° ® doria

® justus



7. CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais da internet nada mais sdo do que um reflexo do
comportamento do ser humano mediado por uma ferramenta, que pode ser o
computador, o celular, ou qualquer outro aparelho que tenha acesso a internet. As
atitudes e as expectativas do publico poderdo ser iguais nas midias sociais e fora
delas. No entanto, quando antes as pessoas falavam sobre os erros e acertos das
marcas para um pequeno grupo de amigos, agora seus comentarios se espalham
por uma rede com uma abrangéncia sem limites. Isto é, todos 0s potenciais
consumidores podem ouvir 0 que esta sendo falado sobre a organizacdo, seja pelo

bem ou pelo mal.

O que vemos € que o interesse das pessoas esta em interagir e compartilhar
suas idéias, percepcbes e experiéncias. A cibercultura representa a nossa
sociabilidade contemporanea em relacdo com as novas tecnologias. Por isso,
participamos de redes sociais para criar lacos, nos relacionarmos e encontrarmos
pessoas e conteludos de nossos interesses. O fato de falarmos sobre marcas reflete
a realidade da nossa sociedade. Vivemos consumindo dentro e fora da internet. E
natural que estejamos em contato com as nossas marcas preferidas e que falemos

delas.

Com as midias sociais tem-se uma poderosa ferramenta para propagar
informacédo e gerar conteddo a diversos publicos ouvir as necessidades, queixas,
sugestdes, elogios dessa audiéncia. Por ja estarem acostumadas a utilizacdo de
ferramentas tradicionais e mesmo da web 1.0, como sites, muitos desses agentes
entram nas redes sociais virtuais apenas com o intuito de aderir a uma nova
tecnologia. No entanto, muito mais do que uma mudanca tecnoldgica, os sites de
relacionamento representam uma mudanca de comportamento em relacdo a
comunicacdo e um novo paradigma em termos de comunicagao, no qual as relacdes

baseiam-se no compartilhamento de valores.

As redes sociais virtuais, assim como qualquer interacdo social, também
requerem a educacao exigida nas relacfes off-line. No momento em que analisamos

a utilizacdo da ferramenta por trés personalidades empresariais, com grande carga



midiatica e capital social, como se da a interacdo com seus seguidores e qual a
estratégia de gerenciamento de suas imagens, 0 nosso objetivo ndo era demonstrar
todas as possibilidades comunicacionais, de divulgacdo e aprofundamento de
relacionamento que o Twitter proporciona . A intencdo era de verificar a relevancia
em aderir essa nova ferramenta de comunicacéo, tendo em vista o capital social ja
adquirido através de suas presencas em outras midias e por seus historicos

profissionais.

Falando em redes sociais virtuais, o Twitter ganhou popularidade ainda mais
rapidamente que as outras, pois permite aos integrantes da rede expressar essa
sociabilidade de acordo com o ritmo cultural dinAmico em que estamos vivendo
atualmente. No site de relacionamento € possivel se conectar com pessoas e
marcas das quais se tem interesse e se atualizar com conteudos rapidos, podendo
se aprofundar num assunto apenas se a pessoa desejar. Mais importante do que
isso, o Twitter deu poder imediato e em igual medida aos participantes,
independente de sua posicdo na sociedade. Fora da rede social, um politico, um
diretor de empresa, um artista famoso e um cidaddo comum, cada um exerce o seu

papel e a sua posicao social, porém, na rede social todos ocupam o mesmo nivel

A pesquisa realizada com as contas do Twitter de Jodo Ddria Jr., Eike Batista
e Roberto Justus mostrou, primeiramente, a disposicdo dos trés empresarios a
aderirem as redes sociais virtuais para se divulgar e promover suas atividades,
negacios, posicionamento e imagem como um todo. Além disso, foi possivel verificar
que os interagentes também se mostram interessados em interagir com essas
personalidades, apesar de muitas vezes, a manifestacdo do seguidor ndo tenha

retorno por parte do seguido.

Porém, foi possivel observar que as estratégias aplicadas para esse novo
espaco comunicacional ainda estdo muito vinculadas as utilizadas para as midias
tradicionais. A autorreferéncia, a exposicéo de realizacbes, a exposicdo de opinides
e com relacdo ao posicionamento, este € valido, desde que junto a isso seja
presente a interacdo com 0s seguidores, questionamentos, e a pratica do ouvir.

Fala-se muito e ouve-se pouco.

E ainda assim, isso pouco afeta o acumulo de capital social, o status

conferido as personalidades e a imagem que esses possuem no mundo off-line. Eike



Batista € mais ativo, interativo e presente na midia com maior freqiéncia. Seu
esforco na rede é para que seu capital social se amplie e sua imagem seja
reforcada. Roberto Justus n&o interage e nem aproveita o potencial que a dindmica
do Twitter permite, imprimindo um ritmo pouco conversacional, enquanto Jodo Doria
Jr. tem baixissimo grau de interagcdo, ndo determina e diferencia conteudo
profissional de pessoal e, da mesma forma que Roberto Justus, da a impressao de
apenas estar presente na plataforma por estar seguindo a nova tendéncia, sem

estratégia ou norte, como se estivesses sendo levados pela cauda longa.

Muito do que foi verificado nesse trabalho indica que, apesar de o Twitter
apresentar potencial para desenvolvimento, geracdo e administracdo do capital
social e controle de imagem e marca, a plataforma ainda é utilizada de forma
superficial, sendo pouco relevante nesses processos. O discurso de que a presenca
nas redes sociais virtuais € hoje imprescindivel para o sucesso de organizacdes e
fundamental no gerenciamento da imagem de personalidades com status de
publicas pode ser contraposto ao percebermos que a fraca utilizacdo da ferramenta
pouco, ou nada influencia na gestdo do capital social e da imagem. Existe a
possibilidade possibilidades de ganho, porém a perda é nula ou inexistente. Pode-se
considerar que, assim como as midias tradicionais, as redes sociais virtuais sao

apenas mais uma ferramenta para comunicacao.

O twitter, assim como todas as ferramentas de comunicacao, gera sim muito

conteldo, porém o que importa é saber o que fazer com esse contetido gerado.
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